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La presente tesis tiene como objetivo determinar la relación del marketing digital y 
el posicionamiento en el Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017, el 
método de esta investigación es hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, el 
tipo de investigación es aplicada con un nivel descriptivo-correlacional y un diseño 
de investigación no experimental-transversal. Para este fin se desarrolló un 
cuestionario de 20 preguntas en medición de la escala tipo Likert con una 
confiabilidad de 0.891 del alfa de Cronbach y se aplicó una encuesta a un total de 
90 clientes del centro comercial Arenales. Los datos han sido procesados, 
analizados y estudiados a través del programa estadístico SPSS 23, se obtiene 
como resultado al desarrollo la prueba Rho de Spearman un coeficiente de 
correlación 0.730 y se concluye que existe una relación significativa entre las 
variables de estudio. 
Palabras clave: Marketing digital - Posicionamiento  
  
ABSTRACT 
This thesis aims to determine the relationship between digital marketing and 
positioning in the Arenales Shopping Center, Jesús María, 2017, the method of 
this research is hypothetical deductive with a quantitative approach, the type of 
research is applied with a descriptive level - correlational and a non-experimental-
transversal research design. For this purpose, a questionnaire of 20 questions was 
proposed in the measurement of the Likert scale with a reliability of 0.891 of 
Cronbach's alpha and a survey was applied to a total of 90 clients of the Arenales 
shopping center. The data have been processed, analyzed and studied through 
the statistical program SPSS 23, as a result of the development of the test. 
Spearman's Rho a correlation coefficient of 0.730 and it is concluded that there is 
a significant relationship between the study variables. 
Keywords: Digital marketing - Positioning 
           . INTRODUCCIÓN 
1.1 Realidad Problemática 
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El marketing digital ha dejado de ser de a pocos un desconocido dentro de las 
organizaciones, pasando a ser un eje imperioso en las estrategias, el cual no solo 
busca un posicionamiento, sino el aumentar las ventas, a menores costos y en el 
menor tiempo posible. Portafolio (2016, diciembre 2).  
Se trata de marcar diferencia en medios digitales, en el cual se puede monitorear 
y realizar un seguimiento constante con respecto a las interacciones de sus 
usuarios y así analizar cómo están impactando las estrategias empeladas. 
El posicionamiento  de una organización, aparece cuando se reconoce 
exactamente qué  necesidad tiene la empresa y como se quiere cubrir ello, así 
mismo  que es lo que el cliente espera de nosotros. El lugar de compra, la 
publicidad generada, el precio, los servicios post venta y entre otras 
características del producto o servicio, son elementos los cuales generan valor, 
así mismo se debe tener en cuenta de la preferencia y exigencia que pueda tener 
el cliente, bien puede desear estar frente de un valor superior, la empresa, así 
mismo espera también que su producto o servicio genere un desarrollo y un valor 
significativo para su crecimiento. Balboa, C. (2015, mayo 8). 
En el transcurso de estos últimos años, en el Perú han acontecidos considerables 
cambios sociales, debido al gran crecimiento económico y migraciones entre 
grandes ciudades. Por lo cual es difícil afirmar con exactitud que el perfil del 
cliente que se ha identificado en el pasado permanezca constante en el futuro. 
Por ello aparece la necesidad de aplicar e implementar otras herramientas que 
contribuyan a comprender y determinar mejor al consumidor. 
Hoy en día los centros comerciales se han convertido en espacios muy 
concurridos, no solo por el hecho de ofrecer diversidad de tiendas, locales y 
oficinas, sino que también son puntos de encuentro para jóvenes y adultos,  por lo 
mismo que son espacios colectivos, de entretenimiento y ocio.  
Es así como se debe dar la debida importancia en lo que respecta a la estrategia 
publicitaria, como lo es el marketing digital, el cual permite que los clientes 
potenciales tengan contacto directo con la empresa, ya que en la el internet y las 
redes sociales  han tomado un importante como medio de publicidad y ventas. Así 
mismo el reforzamiento de estrategias comerciales como lo es el posicionamiento, 
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el cual nos va a ayudar a posicionarnos en la mente de los consumidores, 
diferenciando así a nuestra institución. Es imperioso que este tenga la mejor 
opinión del centro comercial, para sus futuras visitas y recomendaciones a sus 
conocidos, lo que generará una buena imagen para el progreso de la 
organización. 
El CENTRO COMERCIAL ARENALES, el  cual se encuentra ubicado en el distrito 
de Jesús María, cuenta con una gran concurrencia los fines de semana en donde 
llegan personas de diversos distritos de Lima, ya que este posee una variedad de 
productos importados, en su mayoría asiáticos y novedosos, así también se ha 
convertido en un punto de encuentro para personas con gustos en común.  
Por lo tanto, este trabajo de investigación busca recopilar información sobre el 
marketing digital y el posicionamiento del Centro Comercial Arenales con la 
finalidad de determinar la relación entre ambas variables. Nuestra investigación se 
basará en  identificar y determinar las principales características del Marketing 
Digital; ya que el utilizar los medios digitales de manera adecuada va a influenciar 
positivamente en el comportamiento de compra de los clientes, así mismo el 
posicionamiento que nos permitirá saber que tan presente tiene el cliente y el 
mercado nuestra empresa. 
Los datos que se obtendrán en el centro comercial serán relevantes ya que se 
tendrá información objetiva con respecto a la relación entre marketing digital y el 
posicionamiento, con la finalidad de dar a conocer a los gerentes la importancia 
de implementar nuevas estrategias para el mejoramiento o reforzamiento de las 









1.2 Trabajos previos 
1.2.1 Trabajos Internacionales 
Jiménez, (2011) de la Universidad Técnica de Ambato en Ecuador, en su trabajo 
de investigación “Estrategias de marketing digital y su incidencia en el 
posicionamiento de los productos de la Empresa Textiles M&B de la ciudad de 
Ambato”, señala que la investigación pretende dar a la empresa Textiles M&B una 
oportunidad para que mejore el posicionamiento que tiene en el mercado con el 
apoyo del marketing digital. Según el autor determinó como conclusión que el 
“plan de marketing digital cubre el 10% de facturación total o de las ventas 
esperadas, teniendo así un ingreso estimado de 45.218,25, con el cual cumple 
con el objetivo que se estimaba en relación a las ventas del año 2010 como se 
podía apreciar en los estados de resultados de la empresa con un valor de 
420.524,5”.            
González, (2009) de la Universidad de Chile en su trabajo de investigación 
“Estrategia de Posicionamiento de mercado para una empresa distribuidora de 
equipos mineros”, señaló que se comienza a realizar un plan estratégico mediante 
un estudio del mercado, el cual se quiere insertar, se analiza al mercado y al 
consumidor en el cual se encuentra introducido, segmentando a cada uno de 
ellos. Las conclusiones fueron “el poder generar una estrategia de 
posicionamiento, tomando en cuenta todos los análisis antes acotados nos hace 
pensar primero en que es lo que le interesa al cliente en primer lugar cuando 
conoce un producto nuevo, en base a esto se establecieron ciertos planes 
comunicacionales que ayudarán a fortalecer en primer lugar la marca, antes de 
empezar a realizar cualquier otro tipo de estrategia en cuanto a los productos, sus 
ventajas y atributos que puedan tener sobre los otros equipos de la competencia”.  
Cortés, (2011) de la Universidad de Chile, en su trabajo de investigación 
“MARKETING DIGITAL Como Herramienta de Negocios para PyMES”. Señala 
que “el trabajo considerará diversos instrumentos de Marketing Digital 
implementados en las Pymes, así como también, una breve descripción del 
contexto actual del mercado de estas empresas en el país y en el extranjero”. 
Finalmente el autor señala  como conclusión principal que “las pequeñas y 
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medianas empresas con menores presupuestos pueden utilizar los tradicionales 
instrumentos de marketing tradicional en conjunto con las herramientas de 
marketing digital, como estrategia publicitaria de mediano y largo plazo”.  
1.2.2. Trabajos Nacionales 
Otsuka, (2015) de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, en su trabajo de 
investigación “Marketing digital para el posicionamiento de los institutos 
superiores tecnológicos de Lima Metropolitana” señala que “el objetivo principal 
de la investigación fue determinar si el marketing digital se relaciona con el 
posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana. 
El instrumento utilizado en la investigación fue la encuesta con 34 ítems (tipo 
escala de Likert). Para medir la confiabilidad y validez se sometió al estadístico 
Alfa de Cronbach y juicio de expertos, respectivamente”. Según el autor, se 
concluye que “el marketing digital se relaciona significativamente con el 
posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana”.  
Almodacid  L. y Herrera A. (2015) de la Universidad Privada Antenor Orrego, en 
su trabajo de investigación “Estrategias de marketing digital y su influencia en el 
posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en el distrito de 
Trujillo 2015”. Señalan que en “el presente estudio se ha realizado con el 
propósito de conocer la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la 
empresa MCH Grupo Inmobiliario .S.A.C. en la ciudad de Trujillo – 2015”. Según 
los autores, se concluye que los  resultados de la investigación nos confirman que 
“la correcta aplicación de estrategias de marketing digital ha hecho que la 
empresa MCH Grupo Inmobiliario tenga un mejor posicionamiento y participación 
en el sector inmobiliario. Esto demuestra que las estrategias de marketing digital 
influyen de manera directa en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo 
inmobiliaria S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015”.  
Cabrejos M. y Cruz M. (2016)  de la Universidad Privada Antenor Orrego, en su 
trabajo de investigación “Plan de Marketing 3.0 para mejorar el posicionamiento 
de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015”, señalan que “el presente 
trabajo de investigación tuvo como objetivo desarrollar e implementar un plan de 
marketing 3.0 para mejorar el posicionamiento de la empresa Hops en el distrito 
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de Trujillo”. Según los autores, se concluye que “la implementación de un plan de 
marketing 3.0 tiene mucha influencia con respecto a las ventas, los clientes y la 
fidelización, así mismo se demuestra la necesidad y la importancia de contar con 
un plan de marketing, factor indispensable para el éxito, siendo una herramienta 
útil y eficaz para el cumplimiento de los objetivos y metas de la empresa, de la 
misma manera se reduce riesgos y ayuda a prevenir posibles errores”.  
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Marketing digital 
 
1.3.1.1 Teoría de las redes sociales según Harrison White 
 
Solórzano y Jaramillo (2009) manifiestan que esta teoría comprende en global 
todo el mundo social, funciona como una configuración o red de relaciones 
objetivas entre posiciones, las cuales están sujetas a procesos de acumulación, 
multiplicación y control de las mismas posiciones y expectativas en un mismo  
espacio de juego. Desde su perspectiva, la organización social  además tendría 
doble cara: recrear u obstruir la acción de las identidades en juego. El propósito 
de la teoría es que la sociología sea libre a las dinámicas y prácticas 
comunicativas, por ejemplo, el uso constante del internet, el cual cada vez es más 
notorio , va a favorecen a que los agentes que son parte de un movimientos social 
articulen una visión de sociedad, así mismo también negocien logísticas, 
organicen eventos,  deleguen responsabilidades. También, les será de apoyo 
para entrelazar puentes con diferentes movimientos, con sus diferentes públicos y 
ellos mismos. 
 
1.3.1.2  Definición de marketing digital 
 
Según Castaño, J. y  Jurado, S. (2016) señalan: 
  
El marketing digital nace con el  apogeo de las nuevas tendenciales digitales  y la 
forma en que se puede entender y usar el internet, el cual se base en emplear las  
técnicas de marketing tradicional pero en entornos digitales, va dirigido a una gran 
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masa, en donde cada uno de las personas participes de ello se sientan especial y 
único.  
El marketing digital es una herramienta bastante viable y moderna que permitirá 
hacer llegar nuestro producto o servicio al público objetivo, así mismo a variedad 
de personas que son afines al público meta, con la finalidad de que formen parte 
de una clientela futura que consuma o compre nuestro producto o servicio 
ofrecido, debido a la gran cantidad de gente que se logra captar con la aplicación 
continua de la misma.  
 
Selman, H. (2017). Indica que el marketing digital:  
 
Se basa en las estrategias de mercadeo que se realiza mediante vía web. Si bien 
es cierto que la finalidad del marketing digital es poder captar a más clientes, va a 
depender la buena aplicación de esta estrategia para poder cumplir no solo con 
ello, sino también con un objetivo ya planeado previamente, dependerá así mismo 
la finalidad que tenga la empresa en la aplicación de esta estrategia digital.  
El marketing digital desarrolla técnicas y estrategias que son pensadas 
exclusivamente para el mundo digital. 
 
1.3.1.3 Dimensiones de marketing digital 
 
A.  Planeación  
Amaya, A. (2005) señala que la planeación:  
La planeación es la elección de decisiones que se consideren optimas (que son 
previamente evaluadas), las cuales se llevara a cabo para lograr un propósito 
institucional a futuro. 
Álvarez, T. (2006) nos indica: 
La planeación es base primordial en toda organización, ya que se necesita saber 
certeramente que hacer y cómo actuar en diversas situaciones como lo pueden 





B. Herramientas tecnológicas 
Franco,J. (13 de marzo del 2010) señala que : 
Las herramientas tecnológicas son aplicaciones (software) y o programas que 
nos serán de utilidad para la mejora continua en la organización, ya que están 
diseñadas para trabajar eficientemente porque facilita las labores y la mejora en 
la aplicación de los recursos, pudiendo intercambiar conocimientos e información 
fuera y dentro de las empresas. Por ello que la importancia en la incorporación 
de estas herramientas es fundamentales para actuar con mayor eficiencia en las 
diversas actividades que se den en la empresa. 
 
C. Sistemas de información   
Casma Z., C. (2017) señala: 
Los negocios de hoy han transformado la información como el activo más 
importante de una empresa. Es así como los sistemas de información están 
compuestos por procesos, tecnología y/o aplicaciones de negocios y software 
que son utilizados por los trabajadores de la empresa para la administración de 
datos e información que serán relevantes para la finalidad que tiene la empresa. 
Ya que hoy en día es esencial entender que si estos sistemas de información 
son correctamente implementados nos servirá para una correcta toma de 
decisiones a mediano y largo plazo, así mantenernos o crecer, y en el peor de 
los casos sobrevivir ante los inesperados y constates cambios que se presentan 









1.3.2 Posicionamiento  
 
1.3.2.1 Teoría de la calidad de servicio de Karl Albretch y Jan Carlzon 
Páez, López y Botero (2011) manifiestan que esta teoría de la calidad de servicio  
se centra en vender lo que desea realmente comprar el cliente, por ello se basan 
en principios los cuales son netamente centrados en tener contacto con el cliente 
de manera que se pueda recolectar la información necesaria para analizar y 
obtener la información que se requiera. 
Karl Albretch aporta “al servicio el modelo de los triángulos internos y externos, 
donde se fundamenta la teoría del servicio. Estos muestran los elementos clave 
de la administración de los servicios y la interrelación de los mismos”.  
Primero muestra la estrategia del servicio, la cual está determinada por la 
exposición de estándares de servicio, y las funciones descritas del personal que 
brinda el servicio. Tanto la descripción de funciones y los estándares tienen un rol  
imperioso respecto al proceso de evaluación de desempeño de los colaboradores.  
Luego se presenta las personas que dan los servicios, el cual incluye a los 
empleados de primera línea, el personal secundario el cual que puede o no tener 
contacto directo con el cliente y la persona que supervisa la operación del 
servicio.  
Así mismo el sistema va permitir al personal dar el servicio al cliente: “Las 
facilidades físicas, políticas, procedimientos, métodos, estándares de servicios, 
sistemas de cómputo y los sistemas de comunicaciones debe decir fuerte y claro 
al cliente: este sistema está aquí para adaptarse a sus necesidades”.  
Finalmente se  muestra el factor más importante: el cliente, ya que es para el 
cliente que todos los factores existen, finalmente llegando a constituir la “completa 
experiencia de servicio del cliente”.  
Por su parte Carlzon aporta a la “teoría lo que son los momentos de verdad, y se 
llama así a cada instante en que un cliente toma contacto con la persona o 
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sistema que da el servicio. Este autor indicaba que cada uno de estos 
instantes  ofrecía una oportunidad ya sea para mejorar la percepción que tiene el 
cliente del servicio ofrecido, o destruirla”. 
1.3.2.2 Definiciones de posicionamiento 
 
Kotler, P y Armstrong, G (2012) indican: 
Es así como el posicionamiento se refiere introducir en la mente del futuro 
consumidor una idea idónea de lo que se ofrece en la empresa, el cual ocupe un 
lugar distintivo, deseable y claro en la mente del cliente, diferenciándose si de su 
competencia, con la intención inicial que mantenga una buena primera impresión 
que podría ser clave para lograr el propósito que se tiene como empresa, que 
captar la atención del cliente. 
 
1.3.2.3 Dimensiones de posicionamiento 
 
A. Imagen institucional  
Peralta, C. señala: 
“La imagen institucional comprende el conjunto de acciones comunicativas que 
debe realizar una organización para expresar su identidad y fincar una positiva 
reputación pública”.  
La imagen institucional es la carta de presentación que tiene la empresa frente a 
la sociedad, ya que es un conjunto de elementos claves que servían a identificar 
y diferenciar a nuestra empresa de otras, con diversos recursos, como lo son los 
colores, logotipo, uniformes, etc.  
B. Ventaja competitiva 
Porter, M. (2015) Indica que: 
La ventaja competitiva pueden ser características resaltantes que tiene una 
empresa en comparación a otras, que las hace distintas y llamativas para atraer 
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la atención y preferencia de más consumidores. Mediante diversas estrategias 
que se desarrollan en la empresa se crea un valor significativo para sus clientes.  
Bravo, J. (1997) señala que:  
La ventaja competitiva es la capacidad que tienen las organizaciones para poder 
llevar a cabo actividades que le van a permitir resaltar  y diferenciar su producto 
o servicio con éxito en comparación al de su competencia.   
C. Diferenciación 
Porter, M. (2015) Indica que la diferenciación: 
La diferenciación es un conjunto de acciones que se planifican con la intención 
de permitir lograr una percepción que distinga a nuestro producto o servicio en 
comparación al de la competencia. Se puede basar en diversos factores como lo 















1.4.  Formulación del problema 
 
1.4.1. Problema general 
¿Cuál es la relación del marketing digital y el posicionamiento del centro 
comercial Arenales, Jesús María, año 2017? 
1.4.2. Problemas específicos 
a) ¿Cuál es la relación de imagen institucional y marketing digital del centro 
comercial Arenales, Jesús María, año 2017? 
b) ¿Cuál es la relación de ventaja competitiva y marketing digital del centro 
comercial Arenales, Jesús María, año 2017? 
c) ¿Cuál es la relación de diferenciación y marketing digital del centro comercial 















1.5. Justificación del estudio 
 
Esta investigación se llevará a cabo con el propósito de proporcionar información 
sobre la situación actual con respecto a la relación entre marketing digital y el 
posicionamiento del Centro Comercial Arenales, Jesús María, Año 2017, es por 
ello que se justifica la elaboración del trabajo puntualizándole de la siguiente 
manera: 
 
1.5.1. Justificación teórica 
 
El presente proyecto de investigación mediante la teoría de las redes sociales 
según Harrison White pretende ayudar al desarrollo de la variable marketing 
digital,  ya que esta teoría nos dice que en general todo el mundo social “funciona 
como una red o configuración de relaciones objetivas entre posiciones, que están 
sujetas a procesos de control, acumulación y multiplicación de las mismas 
posiciones y expectativas dentro de un espacio de juego”, por lo tanto al conocer 
ello  permitirá  la empresa determinar estrategias para generar un adecuado 
marketing digital , ya que permitirá tener más vínculo con el cliente . La teoría que 
ayudará a desarrollar la variable posicionamiento es la teoría de la calidad de 
servicio de Karl Albretch y Jan Carlzon, los cuales aplican principios los cuales 
mantengan al cliente a gusto con el producto o servicio brindado, es así como ello 
permitirá que la empresa pueda “introducir en la mente del consumidor” una idea 
idónea de lo que se ofrece en la empresa, con la intención inicial que mantenga 
una buena primera impresión que podría ser clave para lograr el propósito que se 
tiene como empresa, que captar la atención del cliente.  Así mismo la presente 
investigación servirá como medio informativo para usuarios en lo relacionado a las 
variables ya mencionadas, además, este proyecto contribuirá significativamente al 




1.5.2. Justificación metodológica 
 
En la presente investigación se utilizará el método Hipotético - deductivo con un 
enfoque cuantitativo, el tipo de investigación será aplicada, el nivel de la 
investigación será descriptivo correlacional, el diseño será no experimental de 
corte transversal, la muestra estará compuesta por 90 clientes del centro 
comercial Arenales,  con un muestreo  probabilístico, la técnica que se utilizará 
para recaudar los datos será la encuesta, mediante un cuestionario de 20 ítems. 
 
1.5.3. Justificación practica 
 
Nuestro proyecto de investigación servirá como antecedentes para estudiantes, 
así mismo como material de consulta para el público en general .Los datos que se 
obtendrán en el Centro Comercial serán relevantes ya que se tendrá información 
objetiva con respecto a la relación entre marketing digital y el posicionamiento, 
con la finalidad de dar a conocer a los gerentes la importancia de implementar 




1.6.1.  Hipótesis general 
HG: El marketing digital se relaciona con el posicionamiento del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, Año 2017. 
1.6.2.  Hipótesis específicas 
H1: Existe una relación directa entre imagen institucional y marketing Digital del 
Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
H2: Existe una relación entre ventaja competitiva y marketing Digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
H3: Existe una relación entre diferenciación y marketing Digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017.    
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1.7. Objetivos   
 
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre marketing digital y el posicionamiento del 
Centro Comercial Arenales, Jesús maría, año 2017. 
1.7.2 Objetivos específicos 
a) Identificar la relación entre la imagen institucional y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
b) Establecer la relación entre ventaja competitiva y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
c) Identificar la relación entre diferenciación y marketing digital del Centro 
















II. MÉTODO   
2.1. Diseño de investigación  
2.1.1. Método  
 
Se utilizará el método hipotético-deductivo ya que se va a plantear hipótesis sobre 
las posibles soluciones al problema de la empresa, donde su veracidad será 
comprobada con posterioridad. Con enfoque cuantitativo porque se comprobarán 
las hipótesis mediante un análisis estadístico.   
 
2.1.2 Nivel   
El nivel que se empleará es nivel  descriptivo- correlacional, según Malhotra “tiene 
como objetivo principal la descripción de algo, generalmente  las  características o 
funciones del problema en cuestión” (1997, p. 90), correlacional ya que es en 
base que se describió las relaciones entre las variables. 
2.1.3. Tipo  
El tipo de estudio que emplearemos es la aplicada, ya que según Moreno “la 
investigación aplicada tiene como propósito corroborar la teoría de manera 
directa, en un campo concreto de aplicación”  (1987, p.37) 
2.1.4. Diseño 
El diseño del trabajo de investigación a realizar es no experimental-Transversal, 
esto porque el investigador no interviene solo observará los resultados obtenidos 
mediante la encuesta. Así como lo indican Toro y Parra (2006), “la investigación 
no experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente 
variables, se observa fenómenos tal y como se dan en su contexto natural, para 
después analizarlos”.  
Transversal, ya que según Heiman (2003) , se recopilan los datos una sola vez en 
un momento determinado .Midiendo así el factor causa y efecto simultáneamente, 
utilizaremos también el diseño transversal porque es un estudio rápida realización 




2.2. Variables y Operacionalización.   
2.2.1  Variables  
 
Tabla 1 
Variables de investigación 
VARIABLE 
Variable 1 Marketing digital 
Variable 2 Posicionamiento 
 
 








2.2.2 Operacionalización de variables 
Tabla 2  
Operacionalización de variables 



















Según Castaño, J. y  Jurado, S. (2016) señalan: “El marketing digital 
nace con el auge de las nuevas tecnologías y la nueva forma de usar 
y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas del marketing 
tradicional en entornos digitales. […] va dirigido a una gran masa, 
donde cada uno de los individuos debe sentirse único, especial, 
volviendo al trato personal que ofrecían los dependientes a sus 
clientes habituales en otras épocas, pero todo ello en un entorno 
digital” (p.8).  
 
El marketing digital es un plan de acción basado 
en un proceso evaluado en las tendencias del 
mercado para la captación efectiva del cliente, 
aprovechando las plataformas y recursos de las 
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desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
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Diseños de páginas webs y 
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Kotler, P y Armstrong, G (2012) indican: “El posicionamiento significa 
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la 
mente de los consumidores meta, en relación con los productos 
competidores. Los mercadólogos planean posiciones que distingan a 
sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor 
ventaja estratégica en sus mercados meta (p. 49)”. 
. 
El posicionamiento tiene como finalidad  
colocarse como la opción más atractiva hacia el 
consumidor, ofreciendo así la mejor oferta, 
apoyándose en diferenciar su servicio o producto 








 (1) Totalmente en 
desacuerdo 
(2) En desacuerdo 
(3)  Regular 
(4) De acuerdo 





Visión y misión 13 





















López (2006) señala que la “población es el conjunto de elementos cuyas 
características tratamos de estudiar y acerca del cual deseamos información”. 
Nuestra población serán 90 clientes que llegan de diversos distritos de Lima, 
sus edades varían entre los 18 y 35 años entre ambos sexos, pertenecen a un 




La muestra “es el subconjunto de la población que elegimos para observar, y a 
partir del cual tratamos de conocer las características de la población” según  
indica López (2006). 
En nuestro trabajo de investigación la muestra serán 90 personas, se empleará 
la muestra aleatoria simple, la cual según Berenson, M y Levine, D. (1996), 
“cada individuo o elemento tiene la misma oportunidad de selección que 
cualquier otro, y la selección de un individuo o elemento en particular no afecta 
la probabilidad de que se elija cualquier otro”. 
2.3.3. Muestreo  
Según indica Metodología (2010), “el muestreo es una herramienta de la 
investigación científica. Su función básica es determinar que parte de una 
realidad en estudio (población o universo) debe examinarse con la finalidad de 
hacer inferencias sobre dicha población”. Así mismo, el tipo de muestreo que 
utilizaremos es  probabilístico (aleatorio), en el cual todos los individuos de la 







2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
En este proyecto de investigación usaremos la técnica de la encuesta que se 
realiza mediante preguntas dirigidas a la muestra, con la finalidad de conocer 
las características, hechos específicos u opiniones. Se basa en la recolección 
de información mediante una encuesta previamente elaborada, buscando de 
esta manera la participación consciente de los encuestados.  
 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos 
 
Para llevar a cabo la recolección de datos se utilizó como instrumento el 
cuestionario debido a la sencillez, en este trabajo de investigación se elaboró 
un cuestionario el cual consta de 20 preguntas, las cuales fueron elaboras 
teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores de las variables, con la 
finalidad de conocer cómo se relacionan marketing digital y el posicionamiento 
del Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
 
2.4.3. Validez del instrumento 
 
En nuestra proyecto de investigación buscamos garantizar la validez del 
instrumento, por ello fue sometido a juicio por 3 expertos en materia y 
metodología, quienes revisaron detalladamente el formato de validación 
presentada, los resultados obtenidos fueron favorables ya que lo consideraron 












MSc. Mairena Fox, Liliana 
Petronila 
Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Jiménez Calderón  ,Cesar  Aplicable Investigador 




2.4.4.  Confiabilidad del Instrumento  
Para medir la confiabilidad se utilizó el método de Alfa de Crombach, ya que 
según Molina (2008), es un estadístico que puede ser considerado como 
eficiente de correlación, ya que uno de sus resultados nos va a indicar si los 
diferentes ítems tendrían que presentar una elevada correlación entre sí, en el 
caso opuesto ,si existe una baja correlación entre algunos de los ítems , se 
dará por entendido que algunas declaraciones de la escala no son medidas 
fiables del constructo. 
Por ello se ingresó los datos recolectados de las encuestas realizadas a 90 
clientes al estadístico SPSS 23. 
                                 Tabla 4 


















a. La eliminación por lista se basa en todas 
las variables del procedimiento. 
                                          
                                
  




   Tabla 4.1 
                                  Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,891 20 
                                                    Fuente: Reporte del SPSS23 
  
Según el reporte del SPSS 23, se obtuvo un valor de 0.891, un promedio de 
confiabilidad de un 89%, es decir el grado de fiabilidad del instrumento es 
aceptable y está dentro de los ítems altos. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para el análisis de los resultados de la presente investigación se utilizará el 
método estadístico inferencial y descriptivo, utilizando el programa estadístico 
informático SPSS versión 23. 
En primer lugar se procesarán los datos que se hayan recolectado en el 
programa SPSS versión 23, luego se almacenaran estos datos para los 
respectivos cálculos que se solicitaran en la investigación.  
Con lo que respecta a los datos, se ha utilizado el método estadístico 
descriptivo para determinar la cantidad de la población y seguidamente la 
muestra. 
La estadística inferencial, permitió evaluar la confiabilidad del instrumento a 
través del método de consistencia utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, 
así mismo se utilizará la correlación de Spearman para evaluar la relación entre 
el marketing digital y el posicionamiento del centro comercial Arenales, el cual 
nos permitirá  corroborar las hipótesis planteadas. 
 
2.6. Aspectos éticos 
La presente investigación se realizó de acuerdo a las normas y principios de la 
Universidad Cesar Vallejo, toda la información explicada en las hojas anteriores 
son propias  de su  autoría, además se respetó las convicciones políticas, 







3.1  Análisis Descriptivo de los resultados por dimensiones y variables 
Tabla 5: Barómetro  
Rango Valor Escala 
  0 A 1 1 Totalmente en desacuerdo 
  1 A 2 2 Desacuerdo 
  2 A 3 3 Regular 
  3 A 4 4 De acuerdo 
  4 A 5 5 Totalmente en de acuerdo 
  Fuente: Informe de investigación. Elaboración propia.2017. 
    
En la tabla 5 la escala de valoración  expresada en rango por cada item, 
representa la evaluación que cada encuestado percibe respecto a cada reactivo. 
El valor 1 corresponde al  Totalmente en desacuerdo que el encuestado 
manifiesta luego de su reflexión o cada dimensión de estudio. 
 
Tabla 6: Distribución del promedio, DE y coeficiente de variabilidad por 
variable  
    Distribución del promedio, DE y coeficiente de variabilidad por variable. 2017. 
Dimensión D.E Promedio Coef. Variabilidad 
MARKETING DIGITAL 





Sistemas de información 0,96 3,94 0,24 
POSICIONAMIENTO 
   Imagen Institucional 0,91 4,04 0,22 
Ventaja Competitiva 0,92 3,93 0,24 
Diferenciación 0,94 3,80 0,25 
Fuente: Resultados de la investigación sobre la relación entre  
Marketing digital y posicionamiento del Centro Comercial Arenales, Jesús María, Año 2017. 
    El promedio de  cada dimensión y su correspondiente índice de variabilidad es 
mostrado en la Tabla 6. 





3.1.1  Prueba de normalidad  
Si n  > 50 entonces usamos  Kolmogorov-Smirnov. 
Ho: La distribución es normal. 
H1: La distribución no es normal 
 
             Tabla 7 : Prueba de normalidad   
 Kolmogorov-Smirnov 
VARIABLE: MARKETING DIGITAL 
(agrupado) 
,303 90 ,000 
VARIABLE:POSICIONAMIENTO 
(agrupado) 
,278 90 ,000 
                 Fuente: Elaboración propia 
 
Como se muestra en la tabla 7, la población tomada de 90 encuestados en la 
correlación de las dos variables, se trabajara de acuerdo a la teoría según la  
Prueba de Kolmogorov-Smirnov, debido a que está trabajando con una muestra 
mayor a 50 personas nos da un siguiente resultado de nivel de significancia 
menor 0.05, 0.00 < 0.05, lo que quiere decir que se rechaza la hipótesis nula 
(Ho), para aceptar la hipótesis alterna (Hi), es decir la distribución de los datos 
de la investigación que se presenta no es normal.    
 
 
3.1.2. Descripción de Variables 
Tabla 8: Variable marketing digital  
VARIABLE: MARKETING DIGITAL (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 51 56,7 56,7 86,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
12 13,3 13,3 100,0 
Total 90 100,0 100,0  




Interpretación: De acuerdo a los resultados que podemos analizar en la tabla 
8, el 56.7% de los encuestados que representan a 51 clientes, consideran estar 
de acuerdo respecto a que el Centro Comercial Arenales cuenta con un buen 
marketing digital, así mismo el 30% está  ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 
13.3% está totalmente de acuerdo. 
 
Tabla 9: Dimensión Planeación              
Fuente: Elaboración propia 
  
Interpretación: De acuerdo a los resultados podemos que podemos analizar 
en la tabla 9, el  53.3% de los encuestados que representan a 48 clientes, 
consideran estar de acuerdo respecto a la planeación del Centro Comercial, así 
mismo el10% se encuentra de Totalmente de acuerdo y en desacuerdo.  
 
 
Tabla 10: Dimensión Herramientas Tecnológicas   
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 39 43,3 43,3 73,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
24 26,7 26,7 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
  PLANEACIÓN (agrupado) 





  DESACUERDO 9 10,0 10,0 10,0 
REGULAR 24 26,7 26,7 36,7 
DE ACUERDO 48 53,3 53,3 90,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
9 10,0 10,0 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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 Interpretación: De acuerdo a los resultados podemos analizar en la tabla 10, 
el 43,3% de los encuestados que representan a 39 clientes, consideran estar 
de acuerdo respecto a las herramientas tecnológicas del Centro Comercial, así 
mismo el 30% está ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 26.7% está totalmente 
de acuerdo.  
 
 
Tabla 11: Dimensión Sistemas de Información  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: De acuerdo a los resultados que podemos analizar en la tabla 
11, el 43.3% de los encuestados que representan a 39 clientes, consideran 
estar de acuerdo  respecto a los sistemas de información del Centro Comercial, 
así mismo el 30% está  ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 26,7% está 
totalmente de acuerdo.  
 
Tabla 12: Variable Posicionamiento 
 Fuente: Elaboración propia 
 
SISTEMAS DE INFORMACION (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 39 43,3 43,3 73,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
24 26,7 26,7 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
VARIABLE:POSICIONAMIENTO (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 48 53,3 53,3 83,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
15 16,7 16,7 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
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Interpretación: De acuerdo a los resultados que podemos analizar en la tabla 
12,el 53,3% de los encuestados que representan a 48 clientes, consideran 
estar de acuerdo  respecto al posicionamiento del Centro Comercial, así mismo 
el 30% está  ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 1.7% está totalmente de 
acuerdo. 
 
Tabla 13: Dimensión Imagen Institucional   
IMAGEN INSTITUCIONAL (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 36 40,0 40,0 70,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
27 30,0 30,0 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De acuerdo a los resultados podemos analizar en la tabla 13, 
el 40% de los encuestados que representan a 36 clientes, consideran estar de 
acuerdo respecto a que el Centro Comercial Arenales cuenta con una buena 
imagen institucional, así mismo el 30% está  ni de acuerdo ni en desacuerdo, al 
igual que otro 30% el cual está totalmente de acuerdo.  
 
Tabla 14: Dimensión Ventaja Competitiva    
VENTAJA COMPETITIVA (agrupado) 





     
  REGULAR 33 36,7 36,7 36,7 
DE ACUERDO 42 46,7 46,7 83,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
15 16,7 16,7 100,0 
 
Total 90 100,0 100,0  




Interpretación: De acuerdo a los resultados que podemos analizar en la tabla 
14, el 46.7% de los encuestados que representan a 42 clientes, consideran 
estar de acuerdo a que el Centro Comercial cuenta con un buen ventaja 
competitiva, así mismo el 36.7% está  ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 
16.7% está totalmente de acuerdo. 
 
Tabla 15: Variable Diferenciación     
DIFERENCIACION (agrupado) 





  REGULAR 27 30,0 30,0 30,0 
DE ACUERDO 54 60,0 60,0 90,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
9 10,0 10,0 100,0 
Total 90 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: De acuerdo a los resultados podemos analizar en la tabla 15, 
el 60% de los encuestados que representan a 54 clientes, consideran estar de 
acuerdo  respecto a la diferenciación del Centro Comercial, así mismo el 30% 














3.2. Análisis inferencial de los resultados por hipótesis 
 
3.2.1 Contrastación de Hipótesis  
Para poder interpretar el coeficiente de correlación, nos guiaremos de la 
siguiente escala.   
Tabla 16: Nivel de correlación de Spearman 
 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.305) 
  
Correlación Interpretación 
-1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa considerable 
-0.50 Correlación negativa media 
-0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación alguna entre las variables 
+0.10 Correlación positiva débil 
+0.50 Correlación positiva media 
+0.75 Correlación positiva considerable 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
38 
 
3.2.2 Prueba de la Hipótesis General  
Hi: El marketing digital se relaciona con el Posicionamiento del C.C Arenales, 
Jesús María, Año 2017. 
Ho: El marketing digital no se relaciona con el Posicionamiento del C.C 
Arenales, Jesús María, Año 2017.  
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 
Tabla 17: Prueba de Rho de Spearman  
Fuente: Reporte del SPSS.23  
   
Interpretación: Como se muestra en la tabla 17 en la prueba de Rho de 
Spearman se obtuvo un Sig de 0.000, teniendo en cuenta la regla de decisión 
p=0,000 < α= 0.05 donde el Sig es menor al límite de error, se debe aceptar la 
hipótesis general de investigación y rechazar la hipótesis nula, es decir; si 
existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento del Centro 










 VARIABLE: MARKETING 
DIGITAL (agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,730
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,730
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
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3.2.3 Prueba de las hipótesis específicas 1 
Hi: Existe una relación directa entre imagen institucional y marketing digital del 
Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
Ho: No existe una relación directa entre imagen institucional y marketing digital 
del Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017.  
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 









 IMAGEN INSTITUCIONAL 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,599
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
VARIABLE: MARKETING 
DIGITAL (agrupado) 
Coeficiente de correlación ,599
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
Fuente: Reporte del SPSS.23 
 
Interpretación: Como se muestra en la tabla 18 en la prueba de Rho de 
Spearman se obtuvo un Sig de 0.000, teniendo en cuenta la regla de decisión 
p=0,000 < α= 0.05 donde el Sig es menor al límite de error, se debe aceptar la 
hipótesis general de investigación y rechazar la hipótesis nula, es decir; si 
existe relación entre imagen institucional y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 




3.2.4 Prueba de las hipótesis específicas 2  
Hi: Existe una relación entre ventaja competitiva y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
Ho: No existe una relación entre ventaja competitiva y marketing digital del 
Centro Comercial Arenales, Jesús María, año 2017.  
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 








 VALOR COMPETITIVO 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,517
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
VARIABLE: MARKETING 
DIGITAL (agrupado) 
Coeficiente de correlación ,517
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
Fuente: Reporte del SPSS.23 
    
Interpretación: Como se muestra en la tabla 19 en la prueba de Rho de 
Spearman se obtuvo un Sig de 0.000, teniendo en cuenta la regla de decisión 
p=0,000 < α= 0.05 donde el S Sig es menor al límite de error, se debe aceptar 
la hipótesis general de investigación y rechazar la hipótesis nula, es decir; si 






3.2.5 Prueba de las hipótesis específicas 3 
Hi: Existe una relación entre diferenciación y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017 
Ho: No existe una relación entre diferenciación y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017.  
 
Nivel de confianza al 95% 
Límite de error: 05.0  
 
  Tabla 20: Prueba de Rho de Spearman: 
 
 Fuente: Reporte del SPSS.23 
  
Interpretación: Como se muestra en la tabla 20 en la prueba de Rho de 
Spearman se obtuvo un Sig de 0.000, teniendo en cuenta la regla de decisión 
p=0,000 < α= 0.05 donde el Sig es menor al límite de error, se debe aceptar la 
hipótesis general de investigación y rechazar la hipótesis nula, es decir; si 
existe relación entre diferenciación y marketing digital del Centro Comercial 












 VARIABLE: MARKETING 
DIGITAL (agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,806
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
DIFERENCIACION 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,806
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 





Basándonos a los resultados que se han obtenido de nuestro trabajo de 
investigación, en la que se ha indagado e investigado con respecto a la relación 
entre marketing digital y el posicionamiento del Centro Comercial Arenales, 
Jesús María, año 2017, para lo cual  se ha realizado una encuesta con una 
muestra de 90 clientes . Se ha llegado a determinar que: 
 
El objetivo general fue Identificar la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento del Centro Comercial  Arenales, Jesús María, Año 2017.Según 
lo considerado por la mayoría de clientes encuestados, si existe relación ambas 
variables ya enunciadas, como se muestra en la prueba de Rho de Spearman, 
ya que nos dice que se debe aceptar la hipótesis general de investigación y 
rechazar la hipótesis nula, ya que existe una relación significativa entre El 
marketing digital y el posicionamiento del Centro Comercial  Arenales, Jesús 
María, Año 2017. 
 
Dichos resultados tienen relación con el trabajo de investigación de Otsuka, 
(2015) titulado “Marketing digital para el posicionamiento de los institutos  
superiores tecnológicos de Lima Metropolitana”, en el cual la muestra final  fue 
conformada por 323 estudiantes  de institutos superiores  que se encuentran en 
Lima Metropolitana, en donde se concluye que “el marketing digital se relaciona 
significativamente con el  posicionamiento de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima Metropolitana”.   
 
Así como lo señala  Kotler, P y Armstrong, G (2012) que el “El posicionamiento 
significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la 
mente de los consumidores meta, en relación con los productos competidores”.  
  
Se tuvo como primer objetivo específico determinar la relación directa entre 
imagen institucional y marketing digital del Centro Comercial Arenales, Jesús 
María, año 2017. Según lo considerado por la mayoría de clientes 
encuestados, si existe relación entre imagen institucional y Marketing Digital, 
como se muestra en la prueba de Rho de Spearman, ya que nos dice que se 
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debe aceptar la hipótesis general de investigación y rechazar la hipótesis nula, 
ya que existe una relación significativa entre imagen institucional y marketing 
digital del Centro Comercial  Arenales. 
 
 Así mismo dichos resultados tienen similitud con el trabajo de investigación de 
Cabrejos M. y Cruz M. (2016) “Plan de Marketing 3.0 para mejorar el 
posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015”, “Los 
resultados obtenidos de la investigación indicaron que en los últimos meses la 
empresa registro una baja en sus ventas, la disminución de número de clientes 
y la poca fidelización de sus consumidores. Esto condujo a la implementación 
del plan de marketing 3.0. Para la mejora de la situación actual y así evitar 
riesgos mayores que perjudiquen notablemente a la empresa. Este plan no solo 
tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento de la empresa, si no también 
pretendió ser una empresa responsable con la comunidad, el medio ambiente y 
asumir el compromiso constante de la responsabilidad social empresarial. Se 
llegó a la conclusión que la implementación de un plan de marketing 3.0 tiene 
mucha influencia con respecto a las ventas, los clientes y la fidelización, 
asimismo se demuestra la necesidad y la importancia de contar con un plan de 
marketing, factor indispensable para el éxito, siendo una herramienta útil y 
eficaz para el cumplimiento de los objetivos y metas de la empresa, de la 
misma manera se reduce riesgos y ayuda a prevenir posibles errores”. 
 
Por ello Peralta, C., señala que “La imagen institucional comprende el conjunto 
de acciones comunicativas que debe realizar una organización para expresar 
su identidad y fincar una positiva reputación pública. El desarrollo de una 
positiva imagen institucional comprende: relaciones públicas, investigación, 
publicidad corporativa, relaciones con los inversionistas, fusiones, cambio de 
nombre de la compañía, selección de nuevas agencias, así como estrategias 
para enfrentar el desastre noticioso (Julio ,2004)”.   
Se tuvo como segundo objetivo específico determinar la  relación entre ventaja 
competitiva y marketing digital del Centro Comercial Arenales, Jesús María, 
año 2017. Según lo considerado por la mayoría de clientes encuestados, si 
existe relación ambas dimensiones ya enunciadas, como se muestra en la 
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prueba de Rho de Spearman, ya que nos dice que se debe aceptar la hipótesis 
general de investigación y rechazar la hipótesis nula, debido a que existe una 
relación significativa entre ventaja competitiva y marketing digital del Centro 
Comercial Arenales, Jesús María, año 2017. 
Así mismo dichos resultados se podría comparar con el trabajo de investigación 
de Cortés, V. (2011) titulado “Marketing Digital Como Herramienta de Negocios 
para PyMES”. El cual señala como conclusión principal que “las pequeñas y 
medianas empresas con menores presupuestos pueden utilizar los 
tradicionales instrumentos de marketing tradicional en conjunto con las 
herramientas de marketing digital, como estrategia publicitaria de mediano y 
largo plazo”. 
Tal es así que Porter, M. (2015) Indica que “el valor competitivo proviene del 
valor que una empresa logra crear para sus clientes. Puede traducirse en 
precios más bajos que los de los competidores incluso brindado beneficios 
equivalente, o por ofrecer beneficios especiales que compensan con creces un 
precio más elevado (p.15)”.  
Se tuvo como tercer objetivo específico determinar la relación entre 
diferenciación y marketing digital del Centro Comercial Arenales. Según lo 
considerado por la mayoría de clientes encuestados, si existe relación ambas 
dimensiones ya enunciadas, como se muestra en la prueba de Rho de 
Spearman, ya que nos dice que se debe aceptar la hipótesis general de 
investigación y rechazar la hipótesis nula, debido a que existe una relación 
significativa entre diferenciación y marketing digital del Centro Comercial 
Arenales. 
Dichos resultados se podrían comparar con el trabajo de investigación de 
González, P. (2009) “Estrategia de Posicionamiento de mercado para una 
empresa distribuidora de equipos mineros”, señaló que “el plan estratégico 
comienza realizando un estudio del mercado en el cual se quiere introducir el 
producto, se analiza el consumidor y el mercado en el cual está inserto, 
segmentando cada uno de ellos Se centra el desarrollo de la estrategia de 
posicionamiento de mercado en la línea de camiones y excavadoras para la 
minería”. Las conclusiones fueron “el poder generar una estrategia de 
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posicionamiento, tomando en cuenta todos los análisis antes acotados nos 
hace pensar primero en que es lo que le interesa al cliente en primer lugar 
cuando conoce un producto nuevo, en base a esto se establecieron ciertos 
planes comunicacionales que ayudarán a fortalecer en primer lugar la marca, 
antes de empezar a realizar cualquier otro tipo de estrategia en cuanto a los 
productos, sus ventajas y atributos que puedan tener sobre los otros equipos 
de la competencia”.  
Así mismo Porter, M. (2015) Indica que la diferenciación “Es una estrategia en 
la cual la compañía intenta distinguirse dentro de su sector industrial en 
aspectos bastante apreciados por los compradores. Puede basarse, en el 
producto en sí, en el sistema de entrega con que lo vende, en el método de 



















Contrastando los resultados de la investigación, los objetivos planteados y la 
comprobación de hipótesis, se llegaron a obtener las siguientes conclusiones.  
 
Primero: Se determinó que (p=0,000; α= 0.05) existe una relación significativa 
entre el marketing digital y el posicionamiento del Centro Comercial  Arenales, 
por lo cual concluimos que si existe un buen marketing digital el cual repercute 
significativamente con el posicionamiento del centro comercial, dado que  la 
empresa se encuentra bien posicionada por diferenciarse de su competencia.   
Segundo: Se determinó que decisión (p=0,000; α= 0.05) existe una relación 
significativa entre imagen institucional y marketing digital, por lo cual 
concluimos que la imagen institucional repercute positivamente al marketing 
digital, ya que  la imagen institucional del centro comercial es consistente lo 
cual con la publicidad a través de los medios digitales será transparente. 
Tercero: Se determinó que decisión (p=0,000 ; α= 0.05) existe una relación 
significativa entre valor competitivo y marketing digital, por lo cual concluimos 
que el valor competitivo repercute positivamente en el marketing digital, ya que 
ambas son estrategias que nos diferencian de la competencia y que están en 
constante innovación.    
Cuarto: Se determinó que (p=0,000; α= 0.05) existe una relación significativa 
entre diferenciación y marketing digital, por lo cual concluimos que la 
diferenciación repercute positivamente en el marketing digital, resaltando que el 
marketing digital que se le aplica a la organización va a   diferenciarnos de 








VI. RECOMENDACIONES  
Luego del análisis de resultados de este estudio de investigación se propone 
las siguientes recomendaciones: 
Primero: Se recomienda que se elabore una estrategia de marketing digital 
bien estructurada, con la finalidad de mejorar la relación con los clientes.  
Segundo: Se recomienda invertir en contratar  (de ser el caso) una agencia de 
diseño, para que se encargue de reestructurar tanto el diseño web de la 
empresa como los diseños tangibles, con la finalidad de reafirmar la imagen 
corporativa  de la empresa.   
Tercero: Se recomienda innovar, para que así la empresa  pueda encontrar  
alternativas novedosas, así hacer un uso óptimo de los recursos que posee y 
mejorar su gestión. Así mismo la empresa será más  competitiva. 
Cuarto: Realizar un estudio de mercado para poder establecer una buena 










VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFÍAS  
  
 Almodacid, L. & Herrera, A. (2015). “Estrategias de marketing digital y su 
influencia en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario 
S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015”. (Tesis de licenciatura) Universidad 
Privada Antenor Orrego. Trujillo, Perú. 




Balboa, C. (2015,8 de mayo). “Posicionamiento estratégico de la empresa”. 
Recuperado de https://www.gestiopolis.com/posicionamiento-estrategico-
de-la-empresa/. 
 Bravo, J. (1997). “La ventaja competitiva”. Recuperado https://books.google. 
com.pe/books?id=MQYxXLY00hUC&printsec=frontcover&source=gbs_ge
_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false. 
Botero, R., López, S. & Páez, B. (2011, Marzo 15). “Teoría De Calidad Y 
Servicio” Recuperado dehttps://www.youtube.com/watch?v=5L3sSyCp 
Hwo. 
 Cabrejos, M. & Cruz, M. (2016). “Plan de Marketing 3.0 para mejorar el 
posicionamiento de la empresa Hops en el distrito de Trujillo 2015”. (Tesis 
de licenciatura) Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo, Perú. 
 Casma Z., C. (2017). “Sistemas de Información Gerencial”. Lima, Perú: Grafica 
Alfaniper E.I.R.L. 





 Cortés, V. (2011). “Marketing Digital Como Herramienta de Negocios para 
PyMES”. (Tesis de licenciatura) Universidad de Chile. Santiago de Chile, 
Chile. 
 Franco, J. (13 de marzo del 2010). “Herramientas Tecnológicas”. Recuperado 
de http://herramientastecnologicasjafp10.blogspot.pe/ 
  González, P. (2009). “Estrategia de Posicionamiento de mercado para una 
empresa distribuidora de equipos mineros”. (Tesis de magister) 
Universidad de Chile. Santiago de Chile, Chile. 
Hernández, R. Fernández, C. y Baptista, P. (2006). “Metodología de la 
Investigación”. México D.F: McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. 
Recuperado de: https://competenciashg.files.wordpress.com/2012/10/ 
sampieri-et-al-metodologia- de-la- investigacion-4ta- edicion-sampieri-
2006_ocr.pdf. 
Jaramillo,M. & Solórzano,C.(2009, 1 de setiembre). “Análisis de Redes Sociales 
y perspectiva relacional en Harrison White”. Recuperado de 
https://revistas.unal.edu.co/index.php/tsocial/article/viewFile/15311/16105 
 Jiménez, T. (2011). “Estrategias de marketing digital y su incidencia en el 
posicionamiento de los productos de la Empresa Textiles M&B de la 
ciudad de Ambato”. (Tesis de licenciatura) Universidad Técnica de 
Ambato, Ecuador. 
  Kotler,P & Armstrong, G (2012). “Marketing”. Recuperado https://profdariom 
arketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotlerarmstrong.pdf. 
 Otsuka, Y. (2015). “Marketing digital para el posicionamiento de los institutos 
superiores tecnológicos de Lima Metropolitana”. (Tesis de doctorado) 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Lima, Perú. 
Portafolio. (2016, Diciembre 02).Recuperado de http://www.portafolio.co/ 
negocios/empresas/marketing-digital-y-empresas-501971. 
Porter, M. (2015). “Ventaja Competitiva: Creación y sostenimiento de un 















ESTIMADO (A):  
El presente cuestionario es parte  de un proyecto de investigación que tiene la finalidad de 
obtención de información acerca de la relación que existe entre Marketing Digital y 
Posicionamiento del C.C Arenales, Jesús María, año 2017. 
INSTRUCCIONES: 
 Este cuestionario es anónimo, por favor responder con sinceridad. 
 Lea detenidamente cada ítem. Cada uno tiene posible respuestas, contestar las 










ITEMS 1 2 3 4 5 
1- El  Centro Comercial Arenales implementa normas estratégicas adecuándose a  
los cambios que se dan en el mercado 
 
     
2- El centro comercial enfoca sus normas estratégicas en función al volumen de 
demanda de la clientela 
 
     
3- El Centro Comercial desarrolla estrategias de ventas  
 
     
4- En la gestión del Centro Comercial nota mejoría  
 
     
5- Usted considera oportuno que se recojan datos para fidelizar al cliente 
 
     
6- Las fuentes que se utilizan para la recolección de información del  Centro 
Comercial Arenales son apropiadas 
 
     
7- Usted suele enterarse de novedades y eventos del Centro Comercial Arenales 
mediante la Web y/o redes sociales 
 





En desacuerdo 2 
Regular 3 






8- El Centro Comercial cumple con sus objetivos institucionales 
 
     
9- Usted está familiarizado con los objetivos de la entidad 
 
     
10-    Usted se siente a gusto con las técnicas de trabajo que se desarrollan en el 
Centro comercial  
 
     
11-    Usted considera importante la implementación de diversos elementos para el 
reconocimiento del  Centro Comercial 
 
     
12-    Usted considera importante que el Centro Comercial dé a conocer sus 
productos y servicios con frecuencia  
 
     
13-    Usted considera que la misión y visión del Centro Comercial son acorde a sus 
gestiones empresariales 
 
     
14-    Usted prefiere en primera instancia al Centro Comercial en comparación de sus 
competidores zonales 
     
15-     Usted visita con frecuencia el Centro Comercial  
 
16-     El centro Comercial se destaca por su competitividad en comparación de sus 
competidores 
 
     
17- Las opciones publicitarias que usa el Centro Comercial  son atractivas 
 
     
18-     Usted tiene una buena percepción del Centro Comercial  
 
     
19-     El Centro Comercial seria su primera opción para comprar un producto o 
adquirir algún servicio 
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